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Este estudio, que presenta los resultados de una encuesta en línea aplicada a la 
población del estado de Nuevo León, México (n=743), aporta un retrato de carac-
terísticas individuales y hábitos de consumo de información que están relacionados 
con la creencia de fake news sobre la enfermedad COVID-19. Se encontraron re-
laciones entre la edad (asociación positiva) y nivel educativo (asociación negativa) 
y la proclividad a creer en noticias falsas, lo cual acentúa la necesidad de extender 
esfuerzos de alfabetización mediática. Asimismo, los resultados indican que quie-
nes consumen con más frecuencia noticias en periódicos impresos o en línea y en 
Internet son menos propensos a creer en fake news sobre la enfermedad, lo cual se 
alinea con la escuela de pensamiento sobre efectos de medios de comunicación –la 
teoría de movilización– que destaca una influencia positiva de estos en la sociedad. 
En cambio, en los hallazgos se observa que el mayor uso de YouTube para informarse 
—y no otras redes sociales como suele pensarse— es un factor vinculado positiva-
mente con la creencia de noticias falsas sobre COVID-19, por lo que se debe poner 
especial atención a acciones tomadas para combatir desinformación en ese espacio.
 
Abstract
This study, which presents the results of an online survey applied to the population 
of the state of Nuevo León, Mexico (n = 743), provides a portrait of individual cha-
racteristics and media use habits that are related to the belief of fake news about 
the disease COVID-19. Relationships were found between age (positive associa-
tion) and educational level (negative association) and the proclivity to believe in 
false news, which accentuates the need to extend media literacy efforts. Likewise, 
the results indicate that those who consume news in print or online newspapers 
and on the Internet more frequently are less likely to believe in fake news about 
the disease, which is aligned with the school of thought on media effects —the 
theory mobilization— which highlights a positive influence of these in society. On 
the other hand, the findings show that YouTube —and not other social media as 
is often thought— is a factor positively linked to the belief in false news about 
COVID-19, so special attention should be paid to actions taken to combat disin-
formation in that space.
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Los cambios tecnológicos que han impulsado la consolidación del Internet y las re-
des sociales, han significado la disminución de barreras para producir y diseminar 
información, tarea que históricamente había sido de los medios de comunicación. 
Tales transformaciones han propiciado que circule gran cantidad de desinforma-
ción en línea. De particular preocupación en los últimos años ha sido el fenómeno 
denominado como fake news, aquellos artículos noticiosos intencional y verifica-
blemente falsos que pueden engañar al público (Allcott y Gentzkow, 2017: 213) y 
que suelen tener detrás una intención de ganar dinero o fines políticos (Wardle y 
Derakhshan, 2017: 26). Esta abundancia de información y prevalencia de noticias 
falsas dificulta a los ciudadanos filtrar la información relevante y cierta de la que 
no lo es. En estas condiciones, las sociedades actuales corren el riesgo de tomar 
decisiones en base a información falsa (Garrett, 2011: 256).
Estos riesgos han sido particularmente relevantes durante la crisis de la pandemia 
por la enfermedad COVID-19. La abundante desinformación relacionada a este 
padecimiento llevó a la Organización Mundial de la Salud (OMS) a denunciar la 
infodemia como fenómeno paralelo a la pandemia. De acuerdo a la organización, 
la infodemia se refiere a la rápida difusión de todo tipo de información sobre la 
pandemia, lo cual dificulta la solución a este grave problema (Organización Mundial 
de la Salud, 2020a: 145-146). Un reto importante para especialistas es elucidar 
qué tanto la gente cree en esta desinformación, así como también cómo es que la 
gente llega a apropiar esas percepciones erróneas sobre la realidad. Todo ello con 
la intención de poder determinar algunos métodos efectivos para contrarrestar 
estas creencias equivocadas (Nyhan y Reifler, 2012: 5). Este estudio se enfocó en 
las fake news relacionadas con el COVID-19, con el objetivo de explorar cuáles 
condiciones y comportamientos de la población pueden estar relacionadas con la 
proclividad a creer en esta información falsa. A través de una encuesta (N = 743) 
aplicada en línea a personas que habitan en el estado de Nuevo León, México, se 
analizó particularmente la relación entre consumo de medios y la proclividad a 
percibir como ciertos tres bulos surgidos en las primeras semanas de la epidemia 
en el país.
Los resultados indican que el consumo de información en periódicos (impresos y en 
línea) y en Internet están asociados negativamente con creer noticias falsas sobre 
COVID-19, mientras que el consumo de noticias en YouTube guarda una relación 
positiva con esta variable dependiente. Además, se encontró que las personas de 
mayor edad tienden a creer más en estas noticias falsas; en cambio las personas 
con mayor educación no creen en esta información. En la discusión se reflexiona 
sobre las implicaciones de la relevancia de estos distintos factores en la percepción 
de veracidad de fake news y cómo pueden utilizarse estos hallazgos a la luz de la 
toma de decisiones para lidiar con este fenómeno.
 




























2.1. Los medios ante la crisis sanitaria
Las crisis representan momentos clave para comprender el rol de los medios de 
información en la vida de las personas (Carey, 2002: 201). Los mensajes de me-
dios masivos acerca de temas de salud suelen tener un impacto considerable en 
la salud a nivel individual así como en la salud pública, tanto de manera positiva 
como negativa (Bryant, Thompson y Finklea, 2013: 236). Por ejemplo, las noticias 
acerca de temas de salud impactan en el comportamiento de la gente vinculado con 
el cuidado de su salud (Stryker, Moriarty y Jensen, 2008: 381) y en las actitudes 
sobre políticas públicas relacionadas con la salud (Bryant, Thompson y Finklea, 
2013: 236). A estos efectos ya establecidos se suma ahora la posibilidad de bus-
car y recibir información relacionada con salud por Internet y redes sociales, que 
si bien tienen gran potencial para servir como apoyo para adquirir educación y 
tomar decisiones acerca de salud y autocuidado (Soederberg Miller y Bell, 2011), 
también conlleva riesgos por la presencia de información no validada por la ciencia 
(Scanfeld, Scanfeld y Larson, 2010: 185). 
Ante un virus sumamente contagioso y que puede llega a ser mortal como el SARS-
COV2, el entendimiento del público acerca del mismo en términos de cuáles son las 
medidas de cuidado correctas y cuáles son falsas es vital (Jamieson y Albarracín, 
2020: 2). Por tanto, en una situación de crisis como la que enfrenta el mundo por 
el COVID-19, tal entendimiento público se configura en gran medida a partir de 
información que proviene de los medios (Picard y Yeo, 2011: 3), que en un escena-
rio ideal deben proveer hechos acerca de la enfermedad y las políticas públicas del 
gobierno, además de informar al público sobre el riesgo y las medidas de prevención 
necesarias (Zhang, Kong y Chang, 2015: 68). Estudios previos encontraron que en 
situaciones de incertidumbre similares, como fue el caso de la pandemia por el 
virus AH1N1 en el 2011, los mexicanos recurrieron a medios como la televisión y 
la prensa digital para satisfacer las necesidades informativas y así solventar el poco 
conocimiento acerca el fenómeno que ponía en riesgo su integridad (Muñiz, 2011: 
18). Esta proclividad a consumir medios está vinculada con la propia percepción 
de conocimiento acerca del tema (en ese caso la enfermedad AH1N1), lo cual im-
pacta a su vez en el comportamiento respecto a tomar medidas preventivas para 
no contagiarse (Zhang, Kong y Chang, 2015: 67). No obstante, en un entorno de 
infodemia como el que alertó la OMS, la percepción de conocimiento sobre el tema 
de la enfermedad COVID-19 puede verse alterada, no solo por la potencialmente 
abrumadora cantidad de información, sino también por la presencia de fake news.
 
2.2. Estudios sobre percepción de veracidad de las fake news
El impacto de las noticias falsas ha sido estudiado especialmente en virtud de su 
utilización en el ámbito político. La elección de Donald Trump en la presidencia de 



























Estados Unidos en 2016 destacó por la presencia de este tipo de artículos noticio-
sos, principalmente en favor del candidato republicano (Allcott y Gentzkow, 2017: 
212). Este contenido llegó a propagarse en redes sociales más rápidamente y con 
mayor alcance que artículos noticiosos auténticos hechos por medios prestigiosos 
(Silverman, 2016). La fabricación de rumores y diseminación de información en-
gañosa para generar percepciones erróneas siempre ha tenido lugar en la historia, 
pero actualmente la oportunidad de producir y circular información en Internet y 
redes sociales sin pasar por los gatekeepers élites, ha amplificado el alcance que 
pueden llegar a tener estos mensajes falsos (Jones-Jang et al., 2020: 3). En este 
contexto, el concepto fake news ha cobrado interés, aunque aún existe debate y 
confusión respecto a su significado (Jones-Jang et al., 2020: 3; Waisbord, 2018: 
1866). Pese a que anteriormente la academia usaba el término para referirse a 
sátira política, el uso más común en la actualidad se refiere al contenido que utiliza 
el estilo de noticias convencionales para intencionalmente desinformar (Waisbord, 
2018: 1866). Un concepto vinculado al de fake news es el de desinformación, de-
finido por la Comisión Europea (2018: 10) como información falsa, engañosa e 
imprecisa, diseñada, presentada y promovida intencionalmente para causar daño 
o para beneficio económico. Sobre la relación entre ambos términos, Blanco-
Herrero y Arcila-Calderón (2019: 2) señalan que la desinformación es la proble-
mática mayor dentro de la cual se encuentran las noticias falsas; de tal modo, la 
desinformación es un fenómeno más amplio que abarca contenido falso circulado 
en redes, contenido clickbait, amplificación de discursos de odio y el uso de plata-
formas para operaciones de injerencia extranjera (Magallón Rosa, 2019: 321). En 
este sentido, Wardle y Derakhshan (2017: 20), hablan de un estado de desorden 
informativo, que engloba a la desinformación y a las noticias falsas. Así, mientras 
algunos académicos argumentan contra el uso del término fake news por consi-
derarlo confuso e inadecuado (Janes-Jong et al., 2020: 4; Wardle y Derakhshan, 
2017:15), otros como Lazer, et al. (2018: 1094) insisten en mantenerlo, al señalar 
que el término fake news tiene valor por su prominencia, para atraer atención al 
problema. De manera similar, Weeks y Gil de Zúñiga (2019: 3), aunque reconocen 
la ambigüedad del término, hacen un llamado a una perspectiva más práctica y 
no distraerse con excesivo debate sobre la definición, sino enfocarse en aspectos 
de mayor trascendencia de este fenómeno, como su origen, por qué la gente cree 
esta información y sus consecuencias. Este trabajo se suscribe a esta perspectiva 
por lo que opta por emplear el término fake news.
Un estudio de Guess, Nagler y Tucker (2019: 3) en torno a la elección estadouni-
dense encontró diferencias a destacar respecto a quiénes comparten estas noticias 
falsas: conservadores en favor de Trump y personas mayores a 65 años fueron 
más propensas a diseminar este tipo de contenido en Facebook. Por el contrario, 
Allcott y Gentzkow (2017: 213) determinaron que la gente con más edad fue más 
proclive a no creer en noticias falsas, aunque coincidieron en diferencias entre 



























republicanos y demócratas (estos últimos creían menos en noticias falsas que los 
primeros). De los resultados de este estudio, también destaca la relación positiva 
entre tener mayor educación y el tener creencias acertadas acerca de las noticias. 
Esta tendencia ha sido señalada por otras investigaciones (Bârgćoanu y Radu, 2018: 
35; Nyhan y Reifler, 2012: 5). 
Otro factor que influye en si se cree o no en noticias falsas es el nivel de consu-
mo de medios para informarse, de tal manera que aquellas personas que más 
consumen información son menos propensas a creer en las fake news (Allcott y 
Gentzkow, 2017: 213). Asimismo, se han señalado efectos pequeños pero significa-
tivos en cuanto al impacto que tiene informarse a través de redes sociales contra 
informarse a través de medios tradicionales (Garrett, 2019: 11). Conforme las 
tecnologías móviles y las redes sociales se han consolidado, los hábitos respecto a 
los canales de preferencia para obtener información también se han transforma-
do. Por ello, es cada vez más común que la gente cite a las plataformas de redes 
sociales como uno de las vías preferidas para informarse. En México, aunque 
medios tradicionales siguen siendo la fuente preferida para consumir noticias, 
un 22% de la población consume noticias en redes sociales (Instituto Federal de 
Telecomunicaciones, 2018: 52). No obstante, las características y funcionalidades 
de estas plataformas que permiten conectar a personas en red y propician el 
compartir contenido, facilitan la difusión de noticias falsas (Al Rawi, 2019: 688), 
cuyo tráfico abundante en estos espacios ha quedado ya documentado (Allcott y 
Gentzkow, 2017: 212; Bridgman et al., 2020: 4). Ante tal contexto, resulta impor-
tante saber cómo varía la percepción sobre fake news en aquellos que consumen 
más información en redes sociales con respecto a aquellos que lo hacen por medios 
convencionales (periódicos, radio y televisión). Se anticipa que el mantenerse en 
un ambiente que contiene desinformación —como las redes sociales— sea un fac-
tor que impacte en actitudes y comportamientos acerca de los temas en cuestión 
(Bridgman, et al., 2020: 3). Garrett (2019: 7) encontró estas diferencias durante la 
elección presidencial de 2012, en la que usuarios de redes sociales fueron más pro-
pensos a creer desinformación sobre Barack Obama (aunque enfatiza que el efecto 
es modesto). No obstante, durante la elección de 2016, sus resultados indicaron 
que por el contrario, usuarios de Facebook (pero no de otras redes) creían menos 
en información errónea acerca de ciertos temas importantes para la campaña.
 
2.3. Fake news y COVID-19
Las fake news son más propensas a diseminarse en tiempos de conflicto (Al-Rawi, 
2019: 688), lo cual ha quedado de manifiesto durante la pandemia por el CO-
VID-19: la desinformación ha venido a amplificar este gran reto para la humani-
dad (Pennycook, McPhetres, et al., 2020: 771). Jamieson y Albarracín (2020: 2) 
evaluaron la asociación entre el uso de distintos medios y la creencia en teorías 



























conspiracionistas, hechos falsos y verdaderos acerca del SARS-CoV-2 en Estados 
Unidos. Sus resultados apuntan que aquellas personas que utilizan redes sociales 
para informarse son más propensas a estar más desinformadas acerca del nuevo 
coronavirus y a creer información falsa acerca del mismo. Además, encontraron 
diferencias en cuanto a las preferencias partidistas y la tendencia a estar desinfor-
mado sobre el SARS-CoV-2 y a creer en noticias falsas relacionadas con el virus. 
De manera similar, Bridgman y colegas (2020: 2) realizaron un estudio en Canadá 
para entender la relación entre uso de medios sociales y tradicionales y la tenden-
cia a creer o no en información falsa sobre el COVID-19. En sus hallazgos apuntan 
que las personas que consumen más información noticiosa en medios (incluyendo 
televisión, periódicos y medios digitales) suelen tener menos percepciones erró-
neas sobre la enfermedad, además de que suelen seguir más las indicaciones de 
distanciamiento social para evitar contagios. En cambio, aquellas personas que 
se exponen más a las redes sociales suelen creer más en información falsa y no 
siguen las indicaciones de distanciamiento social.
Luego de que se encontrara evidencia de fake news durante el proceso electoral 
a la presidencia de Estados Unidos en el que resultó ganador Donald Trump en 
2016, los estudios sobre el tema han proliferado en los últimos años. No obstante, 
estas investigaciones han estado principalmente enfocadas en este país y en otros 
de Europa. Esta misma tendencia se replica con los trabajos que observan las fake 
news vinculadas con el COVID-19, pues se concentran en Estados Unidos. Con este 
estudio se busca evaluar cómo se dan estas dinámicas en México, en particular en 
el estado de Nuevo León.
 
2.4. La epidemia de COVID-19 en México y Nuevo León
En México, el gobierno federal confirmó el 27 de febrero de 2020 el primer caso 
de una persona contagiada en el país. Fue el 11 de marzo del mismo año que la 
Secretaría de Salud estatal confirmó el primer caso de coronavirus en el estado 
de Nuevo León. En esa etapa de arranque de la epidemia, las principales medidas 
que se tomaron a nivel nacional y local se enfocaron en el distanciamiento social, 
a través del confinamiento en casa de la mayor parte de la población. Para ello, 
autoridades federales y estatales exhortaron a empresas no esenciales a suspender 
labores en oficinas y fábricas, y suspendieron clases en todos los niveles educati-
vos a partir del 16 de marzo. El 23 de marzo, el gobierno federal declaró el inicio 
de la Jornada Nacional de Sana Distancia, la cual culminó el 30 de mayo. Al 15 
de julio de 2020, La Secretaría de Salud federal reportaba 311 mil contagiados en 
México y alrededor de 36 mil muertes, mientras que en Nuevo León la Secretaría 
de Salud del estado reportaba más de 21 mil contagios y 675 defunciones por la 
enfermedad. México llegó a alcanzar el cuarto lugar en número de muertes por 
COVID-19 a nivel mundial; lugar 14 si se considera el número de muertes por mi-



























llón de habitantes (Morales Jurado, 2020). En medio de la gravedad de la epidemia 
en el país, la circulación de rumores y noticias falsas fue frecuente, como puede 
constatarse en sitios de verificación mexicanos tales como el portal Verificado y El 
Sabueso de Animal Político. Estos portales han generado cientos de artículos para 
desmentir información falsa, explicar información sacada de contexto y esclarecer 
discurso público que potencialmente genera confusión sobre el coronavirus. Un 
sondeo nacional sobre la percepción del COVID-19 en el país indica que esta des-
información llegó a permear en las actitudes de la ciudadanía mexicana respecto a 
la enfermedad: 1 de cada 10 mexicanos negaba la existencia del coronavirus (Mo-
reno, 2020). Otra encuesta reveló que la gran mayoría de usuarios de las cincos 
redes sociales más utilizadas en México —Whatsapp, YouTube, Twitter, Instagram 
y Facebook— aseguraron haber recibido mensajes con información falsa acerca de 
la enfermedad (Universidad Nacional Autónoma de México, 2020).
 
3. Preguntas de Investigación
Este trabajo se alinea con estudios previos que se enfocan en las características de 
las audiencias para determinar factores que estén relacionados con creer noticias 
falsas sobre COVID-19. Se establecen las siguientes preguntas de investigación: 
Pregunta de Investigación 1. ¿En qué medida se perciben las fake news 
como verdaderas entre la población estudiada?
Pregunta de Investigación 2: ¿Cuál es la relación entre la frecuencia de 
consumo de noticias y la proclividad a creer en fake news?
Pregunta de Investigación 3: ¿Cuál es la relación entre el consumo de di-
ferentes medios de información (tradicionales o sociales) y la proclividad 
a creer en fake news?
 
4. Método
Para responder a las preguntas de investigación anteriores, en este estudio se eje-
cutó una encuesta entre habitantes del estado de Nuevo León, México. La encuesta 
es una técnica de recolección de datos «a través de la interrogación de los sujetos 
cuya finalidad es la de obtener de manera sistemática medidas sobre los concep-
tos que se derivan de una problemática de investigación previamente construida» 
(López Roldán y Fachelli, 2015: 8). Tras una pequeña prueba piloto de la encuesta 
con estudiantes de licenciatura de ciencia política, el instrumento se aplicó en 
línea a la población general de Nuevo León mediante la plataforma Question Pro 
y se distribuyó a través de redes sociales del 30 de abril al 15 de mayo. En total 
respondieron a la encuesta 743 personas residentes de Nuevo León, la gran ma-
yoría (92%) concentrada en los municipios del área metropolitana de Monterrey, 
que constituye una de las tres ciudades más importantes del país. La encuesta 



























comprendió preguntas sobre fake news y COVID-19, preguntas sobre consumo 
de medios y preguntas sociodemográficas. Además se cuestionó a los encuestados 
sobre su percepción acerca del fenómeno fake news para un estudio relacionado 
(estas preguntas se plantearon luego de las preguntas sobre COVID-19). La muestra 
tenía las siguientes características. En términos de edad, la media es de 46.1 años 
(DT = 15.3). En cuanto a sexo, la distribución está equilibrada entre mujeres que 
fueron el 51.1% de participantes (n = 380) y hombres que fueron el 48.7% (n = 
362) (mientras que una persona optó por la respuesta Otro). La muestra tenía un 
alto nivel de educación reportando los siguientes niveles de escolaridad: posgrado 
= 26.8% (n= 199); universidad = 37.8% (n = 281), preparatoria o equivalente = 
27.5% (n = 204), secundaria = 5.2% (n= 39) y menos de secundaria 2.7% (n= 
20). En cuanto a ideología, el 22.7% señaló ser de izquierda (n= 169), el 34.3% 
se identificó como de centro (n = 255), 21.7% se identificó como de derecha (n = 
161) y 21.3% de los participantes respondió no sé (n = 21.3%). A continuación se 
describen las variables principales utilizadas para este estudio. 
- Percepción de Veracidad de Fake News sobre COVID-19. Se pidió a los 
participantes que evaluarán la veracidad de un conjunto de aseveraciones 
referentes a la enfermedad COVID-19 en una escala del 1 al 4 (1= Total-
mente Falso, 2 = Algo Falso, 3= Algo Cierto, 4= Totalmente Cierto). Estas 
afirmaciones hacen referencia a tres noticias falsas que circularon durante 
las primeras seis semanas de la epidemia en México; dos de ellas fueron 
incluidas en la sección para desmentir mitos y dar consejos acerca de rumo-
res vinculados a la enfermedad del sitio de la OMS (Organización Mundial 
de la Salud, 2020b) y la tercera es una de varias iteraciones de un rumor 
que circuló en diversas redes sociales y Whatsapp respecto a la creación 
humana del nuevo coronavirus y la intervención del billonario Bill Gates, 
misma que ha sido desmentida por diversos sitios de verificación. Las afir-
maciones son: «Un remedio para la enfermedad COVID-19 causada por el 
coronavirus es el consumo de agua caliente»; «Las redes de telefonía 5G 
pueden propagar el coronavirus»; y «El nuevo coronavirus fue creado en 
un laboratorio financiado por Bill Gates». Se construyó una escala con el 
promedio de respuestas a esas tres preguntas para obtener un puntaje que 
indica la proclividad a creer en estas noticias falsas (α = 0.62).
- Frecuencia de Consumo de Noticias. Los encuestados reportaron la fre-
cuencia con la que consumen información de actualidad o noticias en una 
escala del 1 al 4 (1= Nunca, 2= Pocas veces, 3 = Algunas veces, 4 = Muchas 
veces) (M= 3.56, DT = 0.66).
- Frecuencia de Consumo de Noticias en Distintos Medios. Los participantes 
reportaron en una escala del 1 al 4 (1 = Nunca, 2 = Uno o dos días por 
semana, 3 = Tres o cuatro días por semana, 4 = Casi todos los días o todos 



























los días) con qué frecuencia consumen información o noticias a través de 
diferentes medios. Los medios incluidos son: televisión (M= 2.52, DT = 
1.21), periódicos (impresos y en línea) (M = 2.32, DT = 1.17) M= 3.26, DT 
= 1.02), Twitter (M= 2.19, DT = 1.24), Instagram (M= 1.70, DT = 1.06), 
YouTube (M= 2.40, DT = 1.13), Whatsapp (M= 2.60, DT = 1.28), Internet 
(M= 3.30, DT = 1.28). 
Para hacer el análisis de regresión incorporando las variables de control, se crearon 
variables binarias o dummy para Sexo (Mujer = 1, Hombre = 0), Izquierda Política 
(Izquierda =1, Derecha = 0, Centro = 0, No sé = 0), Derecha Política (Derecha 
=1, Izquierda = 0, Centro = 0, No sé = 0) y Educación (Estudios Universitarios = 
1, Sin Estudios Universitarios = 0).
 
5. Resultados
La Tabla 1 presenta el análisis de correlaciones parciales entre las variables estu-
diadas. Los resultados muestran que existen correlaciones significativas entre la 
mayoría de las variables. No obstante, no se detectaron problemas de colinealidad 
pues todas estas relaciones están por debajo del r = .70. En atención a la pregunta 
Tabla 1. Matriz de correlaciones
Nota: N = 743. * La relación entre variables es significativa al nivel p < .05, ** La relación entre vari-
ables es significativa al nivel p < .01, *** La relación entre variables es significativa al nivel p < .001 
Fuente: elaboración propia.
Variables: Frecuencia de Consumo de Información y Percepción de Veracidad de Fake News
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11
(1) Información  
actual o noticias
- 0.165*** 0.156*** 0.284*** 0.234*** 0.214*** 0.079* 0.179*** 0.317*** 0.114** -.074*
(2) Televisión - 0.205*** 0.103** 0.149*** 0.085* 0.106** 0.041 0.112** 0.127** -.058
(3) Radio - 0.193*** 0.064 0.104** 0.072* -0.014 0.078* 0.11** -.021
(4) Periódicos 
(impresos o en línea)
- 0.081* 0.225*** 0.101** 0.01 0.165*** 0.065 -.117***
(5) Facebook - 0.216*** 0.255*** 0.296*** 0.387*** 0.349*** .058
(6) Twitter - 0.475*** 0.223*** 0.254*** 0.18*** -.049
(7) Instagram - 0.262*** 0.211*** 0.364*** -.041
(8) YouTube - 0.394*** 0.272*** .117**
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Tabla 2. Coeficientes de regresión para la variable dependiente  
percepción de veracidad de fake news
Nota. * La relación entre variables es significativa al nivel p < .05, ** La relación entre variables es sig-
nificativa al nivel p < .01. *** La relación entre variables es significativa al nivel p < .001. B = Coeficiente 
de regresión B es el valor de impacto de un cambio en X sobre Y; SE = Error Estandar; β = Coeficiente 
de regresión estandarizado; t = Estadístico T (valor B dividido entre SE); p = Valor p de significancia 
estadística. Fuente: elaboración propia.
B (SE) β t p
Modelo 1. Covariables (Variables de Control) 
Edad .005 .001 .155 4.25 .000***
Mujer .021 .037 .021 .569  .569
Derecha Política .003 .048 .002 .053  .958
Izquierda Política -.056 .046 -.045 -1.199  .231
Educación Superior -.163 .039 -.151 -4.170 .000***
Modelo 2. Covariables (Variables de Control)
Edad .005 .001 .136 3.382 .001**
Mujer .009 .038 .009 .243  .808
Derecha Política .028 .048 .022 .585  .559
Izquierda Política -.070 .047 -.056 -1.480  .139
Educación Superior -.141 .040 -.130 -3.501  .000***
Variables Predictoras. Frecuencia de Consumo de Información o Noticias en:
Información de actualidad o noticias -.038 .032 -.048 -1.183 .237
Televisión -.024 .016 -.056 -1.457 .145
Radio .008 .019 .016 .419 .675
Periódicos (impresos o en línea) -.037 .017 -.085 -2.181 .029*
Facebook .031 .021 .060 1.475 .141
Twitter -.026 .018 -.063 -1.459 .145
Instagram .015 .021 .031 .708 .479
YouTube .062 .019 .136 3.286  .001**
Internet -.054 .023 -.099 -2.296 .022*
WhatsApp .029 .017 .073 1.737 .083



























Para dar respuesta a las preguntas de investigación 2 y 3 que evalúan las relacio-
nes entre los hábitos de consumo informativo y el consumo informativo a través 
de diversos medios y la percepción sobre veracidad de fake news sobre COVID-19 
se hizo un análisis de regresión múltiple. Este tipo de análisis es una herramienta 
estadística para estudiar la relación entre variables, en el que se asume que una va-
riable o un grupo de variables tiene un efecto en otra variable dependiente (Sykes, 
1993: 2). Los resultados están resumidos en la Tabla 2, la cual muestra el modelo 
1 (de control) que incluye solamente las variables de control o covariables y su 
relación con la variable dependiente percepción de veracidad fake news; también 
muestra el modelo 2 en el cual se agregan las variables predictoras.
El análisis arroja que el modelo de control resultó significativo F(5, 737) = 7.42, 
p < .001, y explicaba el 4.1% de la varianza de la percepción de veracidad de las 
fake news. La edad y el nivel de educación fueron variables de control significativas. 
De tal forma que personas con mayor edad eran más proclives a percibir las fake 
news acerca de la enfermedad COVID-19 como verdaderas (β = .15, p < .001), 
mientras que las personas con mayor educación eran menos proclives a considerar 
estas aseveraciones falsas como verdaderas (β = -.15, p < .001). 
El modelo que incluye las variables sobre frecuencia de consumo de noticias y 
frecuencia de consumo de noticias en diversos medios, mejoró la predicción, ΔF = 
3.90, p < .001, Δr2 = .049 (de tal forma que el nuevo modelo explica el 8% de la 
varianza observada en la variable dependiente). Tras la inclusión de estas variables, 
las covariantes edad (β = .13, p < .01) y nivel de educación (β = -.13, p < .001) se 
mantuvieron como significativas. El consumo de periódicos (impresos o en línea) 
resultó negativamente relacionado con la creencia en fake news (β = -.08, p < .05), 
de tal manera que quienes reportaron leer este tipo de medios más frecuentemen-
te son menos propensos a creer noticias falsas. Un relación similar se encontró 
respecto a las personas que consumen información en Internet (β = -.10, p < .05), 
por lo que aquellos que reportaron recurrir más a ese canal creyeron menos en 
las noticias falsas señaladas. Los hallazgos establecieron el caso contrario para 
los consumidores de información a través de la plataforma YouTube (β = .14, p < 
.01), lo que indica que quienes se informan por tal red social más comúnmente 
resultaron más proclives a creer en las noticias falsas sobre el COVID-19. No se 
encontraron relaciones significativas entre la percepción de veracidad de fake news 
de investigación 1, respecto a qué tanto la población encuestada percibe las fake 
news como verdaderas, destaca que no se encontró un alto nivel de creencia en las 
fake news investigadas (M = 1.31, DE = .51). De las tres noticias que componen 
la escala, la información sobre el origen humano del coronavirus y la intervención 
de Bill Gates en su creación fue la noticia falsa más creída (M = 1.41, DE = .75), 
seguida por la aseveración sobre el rol del agua caliente para curar la enfermedad 
COVID-19 (M = 1.28, DE = .66) y finalmente la noticia falsa vinculada con la dise-
minación del coronavirus a través de las redes móviles 5G (M = 1.24, DE = .63).
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con la frecuencia de consumo de información y noticias, ni con el consumo de este 
tipo de información a través de televisión y radio, o las redes sociales Facebook, 
Twitter, Instagram y Whatsapp. 
 
6. Discusión
Este estudio busca ampliar nuestro entendimiento sobre el fenómeno de las fake 
news en México, mediante un análisis de los factores que pueden estar relacionados 
con la proclividad a creer en esta información errónea, enfocándose principalmente 
en la influencia que tiene la frecuencia de consumo de información y las diferencias 
que puede haber por consumir tal información a través de diversos medios. Los 
hallazgos apuntan que las personas que consumen información con más frecuencia 
a través de periódicos (impresos y en línea) son menos proclives a creer en las fake 
news sobre la enfermedad COVID-19. Este resultado es consistente con estudios 
previos que, en su afán de identificar el impacto de los medios de información 
en la democracia, destacan efectos positivos de estos últimos. Así, esta literatu-
ra encuentra un efecto de movilización ciudadana, en el que a mayor exposición 
hay mayores beneficios para la ciudadanía, tales como mayor interés y discusión 
en la política, así como mayor conocimiento político (Newton, 1999: 581). En el 
caso bajo estudio, noticias falsas sobre la enfermedad COVID-19, esta relación 
negativa que apunta que un mayor consumo de información a través de periódicos 
es igual a una menor proclividad a creer en fake news puede tener implicaciones 
normativas y prácticas vitales. Esto porque el no creer en la información falsa que 
circula acerca del coronavirus puede implicar un mayor apego a las medidas de 
contingencia estipuladas por las autoridades y por ende, un comportamiento que 
favorezca a evitar el contagio. Esta relación entre consumo de medios, creer en 
fake news y comportamientos relativos a COVID-19 o a otras decisiones debe ex-
plorarse en trabajos futuros. Por otro lado, a diferencia de otros estudios (Allcott 
y Gentzkow, 2017; Bridgman, et al., 2020), esta investigación no encontró una 
relación significativa similar para otros medios tradicionales como la televisión y la 
radio, ni una vinculación entre consumo de información en general y creencia en 
fake news. Investigaciones posteriores deberán profundizar sobre estas diferencias 
y posibles explicaciones para ellas.
Las redes sociales son comúnmente señaladas por su contribución en la distribución 
de desinformación en el contexto mediático actual apuntando diversas razones: 
el bajo costo de crear contenido y distribuirlo (Allcott y Gentzkow, 2017: 221), 
la segregación de personas con diferentes ideologías en distintas burbujas que se 
generan en estas redes (Garrett, 2019: 3) y la manera descontextualizada y rápi-
da en que recibimos las noticias en estas plataformas (Allcott y Gentzkow, 2017: 
221; Flintham, et al., 2018: 1). La literatura existente interesada en el impacto 
que tienen las redes sociales en la propensión a creer en noticias falsas ha encon-



























trado que sí existe tal relación, tanto para noticias del ámbito político (Garrett, 
2019), como para noticias sobre COVID-19 (Bridgman, et al., 2020; Jamieson y 
Albarracín, 2020). Sin embargo, en esta investigación solamente se encontró un 
impacto de este tipo para usuarios de YouTube, es decir, se identificó una relación 
positiva entre la mayor frecuencia de consumir noticias o información en YouTube 
y creer noticias falsas. Este hallazgo es de destacar, en primera instancia porque 
esta plataforma ha sido señalada como «la gran radicalizadora» por la dinámica 
mediante la que su algoritmo recomienda ver videos más y más radicales o inflama-
torios cada vez (Tufecki, 2018). Además, la preocupación por la desinformación en 
YouTube ha sido particularmente comentada durante la pandemia por COVID-19. 
El 4 de mayo de 2020 se publicó en esta red social el video Plandemic en el que 
una investigadora estadounidense negaba el origen natural del nuevo coronavirus, 
señalando que este se había creado en un laboratorio y culpaba al gobierno de 
Estados Unidos y élites de ese país (incluido Bill Gates) de querer beneficiarse 
económicamente de la diseminación del virus. El video con el mensaje conspira-
cionista fue retirado por YouTube y Facebook (donde también circuló) pero no sin 
antes haber adquirido gran viralidad; en solo una semana se había reproducido 8 
millones de veces (Maldita.es, 2020). Este contexto y los resultados de la presen-
te investigación enfatizan la necesidad de poner mayor atención a esta red social 
para el control de fake news relacionadas con el COVID-19. En particular, medios 
y sitios verificadores deben asegurarse de llevar el contenido en el que desmien-
ten esta información a esta plataforma, así como también deben procurar que tal 
contenido sea atractivo para el público de esa red social. Por otro lado, este re-
sultado también pone la lupa en la responsabilidad de las mismas redes sociales, 
sobre todo, en los criterios y acciones que toman las empresas de redes sociales 
para remover contenido con información detrimental de manera rápida y efectiva. 
Un hallazgo sorpresivo fue el que se refiere al consumo de información a través de 
Internet y la relación negativa con la percepción de veracidad de fake news, por 
la asociación común de las plataformas de redes sociales con la diseminación de 
información falsa. No obstante, el resultado respecto al consumo de información 
a través de periódicos (que incluye a aquellos en línea) es útil para brindar una 
posible explicación de este resultado. Esto es porque si bien dentro del consumo 
en Internet se incluye a las redes sociales también se incluye precisamente a estos 
periódicos en línea y a otros medios digitales que probablemente no sean conside-
rados por el público como periódicos. De acuerdo a Pennycook y Rand (2019: 39), 
la propensión al razonamiento analítico está correlacionada con menor proclividad 
a creer en noticias falsas. Por lo tanto, es probable que una explicación para los 
resultados relativos a consumo de información en periódicos impresos y digitales 
y en Internet, sea esta activación del pensamiento crítico que sucede al momento 
de consumir y procesar cognitivamente las noticias (Ku, et al., 2019: 2).



























Otros aspecto a destacar es la relevancia de las variables edad y educación en 
la probabilidad de creer o no en noticias falsas sobre COVID-19, que coincide 
con estudios previos que han señalado esta relación (Allcott y Gentzkow, 2017; 
Bârgăoanu y Radu, 2018; Guess, Nagler y Tucker, 2019; Nyhan y Reifler, 2012). El 
resultado que indica diferencias entre quienes son más educados y quienes tienen 
menor educación ponen de relieve señalamientos de estudios previos (Guerrero, 
2019: 323), los cuales enfatizan la necesidad de reforzar estrategias de alfabetiza-
ción mediática en el sistema educativo en México desde grados tempranos para 
capacitar a la población para que sea crítica respecto al consumo de información. 
Por otro lado, el hallazgo que indica que personas mayores son más propensas 
a creer fake news apuntala la urgencia de que estos esfuerzos de alfabetización 
mediática, comúnmente dedicados a la niñez (Lee, 2018: 465), sean orientados 
también a este sector poblacional más grande.
Por último, cabe señalar dos aspectos relevantes de los resultados de este estudio. 
Primero, las fake news sobre COVID-19 no fueron creídas en gran proporción, lo 
que respalda señalamientos hechos por Wagner y Boczkowski (2019: 881) que pos-
tulan que pese a las inferencias comunes al estudiar fake news de que las audien-
cias creen cualquier contenido solo por consumirlo, la realidad es que el público 
es crítico al interpretar la información que recibe. Adicionalmente, hay que tomar 
en cuenta que la explicación que aporta al modelo la introducción de las variables 
del consumo de noticias en general y en diferentes medios fue pequeña en propor-
ción. En este sentido, Garrett señala que «la conclusión de que los efectos de los 
medios son pequeños persiste al día de hoy» (Garrett, 2019: 3), lo cual no quiere 
decir que no sean importantes pues incluso pequeños efectos en la percepción de 
veracidad de la información pueden tener un impacto en decisiones importantes. 
En el caso de esta investigación, como ya se mencionó, el impacto entre creer o no 
creer información podría llegar ser de vida o muerte. Por otro lado, enfocándose 
en el rol de las redes sociales, Garrett también apunta que ante estas relaciones 
que no son altamente explicativas, contrario a las narrativas populares sobre los 
efectos de estas plataformas, es preciso buscar las explicaciones necesarias en otros 
lugares (2019: 12) sin dejar de prestar atención a los subgrupos que sí pueden ser 
influidos por el uso de estas herramientas.
Por último, un punto que vale la pena comentar y que puede impactar los resulta-
dos aquí presentados es la selección de los bulos que formaron parte de la escala 
para evaluar la percepción de veracidad de las fake news sobre COVID-19. Estos 
hacían referencia a la creencia de que la enfermedad se contagia por las redes 5G, 
la posibilidad de curar el padecimiento con agua caliente y la noción de que el co-
ronavirus fue creado artificialmente. Estas tres aseveraciones fueron seleccionadas 
porque son verificablemente falsas (Allcott y Gentzkow, 2017), de tal forma que 
fueron tomadas directamente de la sección de cazadores de mitos sobre COVID-19 
del portal de la OMS o de sitios periodísticos de verificadores. Se procedió así con 



























la intención de garantizar que lo que se evaluaba con estas preguntas era que las 
personas encuestadas creían información falsa y no simplemente que estuvieran 
poco informadas sobre el tema. En relación con lo anterior, cabe señalar que la 
decisión sobre los bulos también está impactada por la fecha en la que se aplicó la 
encuesta, pues esta se levantó en las primeras semanas de la pandemia en México, 
época en la que había más incertidumbre y falta de información incluso por parte 
de las propias autoridades, que han ido adquiriendo más certeza sobre aspectos 
claves de la enfermedad. Por ejemplo, en ese entonces la OMS todavía no reco-
mendaba oficialmente el uso de cubrebocas, por lo que hubiera sido entendible 
que la gente no creyera en su utilidad, pues había información contradictoria al 
respecto. A pesar de que la desinformación seleccionada puede ser considerada 
como extrema (evidentemente falsa) y que tuvo un nivel bajo de credibilidad en 
los resultados, cabe destacar que ante la problemática en cuestión, la creencia de 
estas noticias incluso en una proporción pequeña de personas puede ser grave, 
porque puede motivarles a tomar decisiones que perjudiquen su salud y además 
propaguen el virus. No obstante, sin duda, trabajos subsecuentes deberán evaluar 
las implicaciones de otras piezas desinformativas sobre COVID-19, como por ejem-
plo, las que puedan surgir relativas a la efectividad de las vacunas para combatirla. 
Este estudio tiene limitaciones. En primer lugar, se trata de una encuesta en línea 
a una muestra no representativa de la población del estado de Nuevo León. Sin 
embargo, aunque los resultados aquí presentados no son generalizables, el uso de 
una muestra de conveniencia resulta útil para la exploración de temas nuevos (Riffe, 
Lacy, et al., 2014.: 99-100), puesto que permiten detectar aspectos importantes 
en torno a estos tópicos, a partir de los cuales puedan diseñarse estudios conse-
cuentes. Además, una encuesta de estas características resulta útil para calcular 
relaciones entre diferentes variables, que es el objetivo de esta investigación. Otra 
limitante relacionada es que la encuesta se aplicó en línea, lo cual reduce el alcance 
para personas sin acceso a Internet y también sesga los resultados. No obstante, 
el instrumento en línea permite llegar a una población que inherentemente es de 
interés para este tema, personas con acceso a Internet y plataformas digitales, 
que representan espacios donde se ha demostrado que prolifera la desinforma-
ción. De tal forma, los resultados de una encuesta de estas características proveen 
información valiosa sobre la cual se puede construir para investigaciones futuras. 
Otra limitación es el valor del alfa de Cronbach que resultó de la escala utilizada 
para medir la percepción de veracidad de fake news (ć = 0.62) que no rebasó el ć 
=.70 comúnmente señalado como ideal. No obstante, se procedió al análisis con 
esta escala considerando literatura que indica que valores de ć = .60 pueden ser 
estimados como satisfactorios (De Souza, Costa Alexandre y Guirardello, 2017: 3; 
Streiner, 2003: 103), particularmente tomando en cuenta que el tema en cuestión 
—las fake news— es un tópico de reciente exploración y que la información que 
circula sobre COVID-19 es abundante y cambiante. 



























Pese a las limitaciones mencionadas, este estudio aporta un retrato de caracterís-
ticas individuales y hábitos de consumo informativo que están relacionados con la 
creencia de noticias falsas sobre la enfermedad COVID-19. Así, este trabajo esta-
blece que quienes leen periódicos impresos o en línea no son propensos a creer en 
fake news. De particular interés, esta investigación señala que existe una relación 
entre edad y nivel educativo y creer en noticias falsas, lo cual acentúa la necesi-
dad de extender esfuerzos de alfabetización mediática. Asimismo, los resultados 
señalan a YouTube como factor vinculado con la creencia de fake news sobre CO-
VID-19, por lo que se debe poner especial atención a las acciones tomadas por la 
plataforma para combatir desinformación en ese espacio y e incentivar a iniciativas 
de fact-checking a enfocar sus esfuerzos a esa red social. Por último, este trabajo 
contribuye a extender los estudios sobre fake news a México, diversificando el co-
nocimiento sobre el tema que tradicionalmente se concentra en Estados Unidos.
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